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市場適応的経営戦略の理論と通用事例
― ア サ ヒ ビ ー ル の 研 究 ( そ の 1 ) ―
Theories of Market-Adjusting Management Strateg and 
a Case Analysis of Theory Application: 


















































































































































































































































































































































































ング諸手段の統合を ｢第 1の トー タル ･マーケ
ティング｣と呼んでいる｡
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2. マーケテイング ･コンセプ ト
2-1 プE]ダクト･アウトからマーケット･イ
ン (理論の整理)



























社的統合活動 (筆者の言葉では第2の トー タル ･
マーケティング)はマーケティング･ミックス










も ｢マーケティング･コンセ プ ト (marketing

























































































































プ ■コタpク ト ･ア ウ ト
I--(三)
マ - ケ ッ ト ･イ ン
I _｣世 .___
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げ ｢承場 ドイツに負けない｣ビール作 りを目指し
ていたという点で製品志向の強い企業 と言 え よ
う39)｡また､ビール業界に最後発で参入したサン
トリーは大量の広告宣伝や販売促進によってシェ


































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































製品コンセプトを伝える トー タル ･デザインをも
つ製品であったことなどがある｡














































































次に注目されるのは､全体として ｢ス トー リー
性｣があるということである｡上記の3つの例で
も､ラベル変更一味の変更-辛口の流れ､という
ス トー リーがあるが､1986年の広告だ け を 見 て



































































特に樋口社長は積極的にマスコミの取 材 に応 じ

















































































































































































































































































































































































































































































































3) 広告宜伝費および販売促進費は1988年度のもの､出典は ｢有力企業の広告宣伝費｣ (日経広告
研究所)
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｢市場の見通し｣があったと思 わ れ る｡ アサヒ










































後者の ｢主力製品か新製品か｣の点 につ い て
は､アサヒがスーパードライの好調を見て､ ドラ
イビールをいち早く主力商品として位置づけたの
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革新的で総合的なマーケティング活動の展開に今
日的な意味があ り､改めて当時のアサ ヒの戦略に





を展開 していたことが注 目される｡筆者は､ この
ような全社的な統合活動を第 2の トータル ･マー
ケティングとして､本稿で考察 した ようなマーケ
ティング ･ミックス (マーケティング手段の統合
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参 考 資 料 2
発売中止になった主な新製品の宣伝コピー
『ビール戦争の舞台裏』p.107より
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